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El objetivo del estudio es describir desde una perspectiva cuantitativa la producción de 
artículos científicos de la variable gestión de la experiencia del cliente durante los años 
comprendidos entre 2008-2017. La interpretación de los datos se realizó mediante un estudio 
cienciométrico utilizando parámetros bibliométricos, empleando como fuente de información 
artículos indexados en la base de datos SCOPUS, registrando el número total de 111 
documentos indexados, y evidenciando en ellos la evolución de la actividad y producción 
científica, el país con más publicaciones de la variable, la productividad y colaboración de los 
autores y, el aporte de revistas de más alto índice de impacto. En el decenio estudiado se 
identificó que existe un crecimiento gradual en la productividad, con bajas en sus 
publicaciones para el año 2008, se evidencia que la producción autoral en un alto porcentaje 
posee una sola firma por autor, a pesar de ello existe una alta colaboración entre autores, y 
que en su mayoría el tipo de documentos son artículos, publicados en revistas y editores de 
más alto impacto. 

















The aim of this paper is to describe, from a quantitative perspective, the production of 
scientific articles on the variable "customer experience management" in recent years, 
including the period 2008-2017. The interpretation of the data was carried out by means of a 
scientometric study using bibliometric parameters, using as an information source articles 
indexed in the SCOPUS database, recording the total number of 42 indexed documents, and 
evidencing in them the evolution of the scientific activity and production, the leading country 
in publications of the variable, the productivity and collaboration of the authors and the 
contribution of journals with the highest impact index. In the decade studied it was identified 
that there is a gradual growth in productivity, with declines in its publications for 2008, it is 
evident that a high percentage of author production has only one signature per author, despite 
this there is a high level of author collaboration, and that most of the documents are articles 
published in magazines and publishers of higher impact. 
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El mundo globalizado del siglo XXI se caracteriza por su alta competencia y hostilidad 
generada por la influencia de múltiples fuerzas de tipo económico, social y ambiental que 
modifican la realidad de las empresas y por ende su planeación estratégica a corto, mediano y 
largo plazo (Barros, 2016; García Guiliany, Prieto & García Cali, 2016; Valle & Niebles, 
2017). Estas circunstancias exigen a las organizaciones estar mejor preparadas para enfrentar 
los desafíos que están presentes en el mercado a través de diferentes planes de gestión en 
todos los niveles de la estructura organizativa (García Cali, García Tamayo & Cardeño, 
2018).  
Es por todo lo anterior que las empresas centran sus esfuerzos en fortalecer sus 
estrategias de marketing con el objetivo de ofrecer no sólo mejores productos y servicios a 
los clientes, sino mejores experiencias que garanticen mayor fidelidad y por ende mejores 
resultados para la organización (Aznar, Bagur & Rocafort, 2016; García Cali, Girón & 
Rodríguez, 2017).  Por tal razón las compañías están orientando sus estrategias de mercadeo 
hacia los clientes externos e internos, teniendo en cuenta que los colaboradores también 
juegan un papel importante en la calidad de servicio y la generación de experiencias, razón 
por la cual se habla hoy día de estrategias dirigidas al cliente interno para incrementar su 
motivación y compromiso con la organización (Fusté, 2015; García Cali, Barros & Valle, 
2018; García Guiliany, Prieto, García Cali & Palacios, 2017). 
A partir de su relevancia dentro de las organizaciones, la gestión de la experiencia del 
cliente ha capturado la mirada de la comunidad científica en la disciplina del mercadeo para 
su análisis desde diferentes sectores dedicados a la prestación del servicio, donde la variable 
adquiere importancia (Gándara, Fraiz & Manosso, 2013; García Guiliany, Durán, Parra & 
García Cali, 2017).  
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Así, desde una óptica científica y tecnológica, el objetivo del estudio se enfocará en la 
producción científica sobre la gestión de la experiencia del cliente, contribuyendo al 
conocimiento de la extensión del tema y su evolución en términos cuantitativos. El estudio se 
llevará a cabo bajo un enfoque bibliométrico, por medio del estudio y la recopilación de 
información suministrada por la base de datos SCOPUS, revisando de manera precisa las 
actividades científicas por autores como artículos, libros y/o investigaciones relacionadas con 
la variable de estudio.  
Por medio de este enfoque se podrá clasificar teniendo en cuenta los indicadores, las 
producciones científicas, por lo cual ayudará a conocer; distribución de la publicación por 
años, productividad de autores, revistas y editorial, colaboraciones en las publicaciones, 
indicadores de impacto, entre otras. Los indicadores bibliométricos ayudaran a orientar sobre 
el valor científico de una revista científica, permitirá saber los artículos, los autores y los 
grupos más leídos y que, por lo tanto, tienen trabajo con mayor peso científico ya que el 
objetivo a final será obtener datos que permitan aportar conocimientos en relación a la 
evolución de una determinada producción científica (López, Nuñez, Vicente, Monroy, 
Sarasibar & Tejedo, 2008).  
1. Objetivo General 
Describir desde una perspectiva cuantitativa la producción de artículos científicos de la 
variable gestión de la experiencia del cliente durante los años comprendidos entre 2008-2017. 
2. Metodología 
La metodología tiene como objetivo principal tener una amplia óptica respecto a la 
publicación de artículos relacionados a la gestión de la experiencia del cliente. En el presente 
análisis bibliométrico se busca explorar las tendencias de investigación y producción 
científica sobre la Gestión de la experiencia del cliente, llevando a responder la pregunta 
¿Cómo ha sido la producción de artículos científicos de la variable gestión de la experiencia 
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del cliente durante los años comprendidos entre 2008-2017? Por ello, el diseño metodológico 
surge del análisis de artículos científicos publicados en la última década, tomando como 
muestra artículos publicados en la base de datos de alto impacto SCOPUS, para de esta 
manera no sólo analizar las referencias más actualizadas de la variable, sino también para 
corroborar el continuo crecimiento de esta. 
Para la recolección de dicha información se consideraron varios campos disponibles en 
la base de datos: autores, años, fuente, editorial, países, número de citas y tipos de 
documentos, con el objetivo de evidenciar la variable en estudio a nivel de, distribución de 
las publicaciones, productividad de los autores, revistas y fuentes, factor de impacto de las 
revistas y publicaciones más influyentes.  
El aporte bibliométrico permitirá apreciar un análisis más cuantitativo sobre la variable 
en estudio a través de la implementación de diagramas e interpretación de datos. 
2.1 Diseño Metodológico 
De este modo y para dar respuesta a la pregunta de investigación planteada e iniciar con 
el desarrollo del análisis, se presenta la Figura 1, que describe las fases que permitieron la 
identificación de factores que han impulsado la gestión de la experiencia del cliente. 
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Fase1: Selección de base de datos. 
En esta fase se llevó a cabo la búsqueda y recopilación de datos suministrados por la 
base de datos SCOPUS, teniendo en cuenta el tipo de documento, en este caso artículos 
científicos, capítulo de libros, reviews, también por año de publicación, para efectos de este 
análisis se escogió el periodo comprendido entre 2008 y 2017 relacionados a la gestión de la 
experiencia del cliente durante la última década. La ecuación de búsqueda se definió 
incluyendo el término experiencia del cliente, aplicando el modelo de búsqueda avanzada 
fuente “CEM”, y manejando palabras claves relacionadas con el término “marketing”, 
tomando como reporte científico el título de la fuente. Los anteriores criterios arrojaron una 
muestra de 111 artículos, firmado por 124 autores y registrado en 29 revistas, material que 
sirve de muestra para iniciar el análisis bibliométrico. 
Fase2: Desarrollo del análisis bibliométrico. 
Para esta fase se inició la descarga de la información arrojada por Scopus teniendo en 
cuenta la ecuación de búsqueda; se procedió a organizar teniendo en cuenta los siguientes 
campos; nombre de los autores, año de publicación, cuartil, países, revistas, número de citas, 
editorial, tipo y fuente del documento, presentando los resultados del análisis bibliométrico 
mediante tablas y/o gráficos. 
Fase3: Construcción y análisis de documento final. 
Finalmente, en la fase tres se identifican las principales tendencias en cuanto a la 
evolución del concepto de gestión de la experiencia del cliente, y de acuerdo a la información 
procesada se construye el documento. 
3. Discusión de resultados 
3.1 Resultados del análisis bibliométrico en el campo de la experiencia del cliente 
En esta sección se presentan los resultados del análisis bibliométrico, donde se 
identificaron 42 documentos publicados en el periodo comprendido entre los años 2008 y 
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2017, evidenciando que la tendencia de investigación de la variable no ha sido constante, 
logrando su mayor pico y crecimiento gradual de artículos publicados para los años 2009, 
2015 y 2016. 
3.1.1 Distribución de las publicaciones por año.  
 
Figura 1. Distribución de las publicaciones por año. S.M. Coronell, 2018, elaborado a partir de datos 
suministrados por la plataforma SCOPUS de Elsevier. 
La Figura 2, muestra la productividad por año, se visualiza un crecimiento y una 
tendencia ligera al crecimiento para los años 2009, 2015 y 2016, donde se observa que son 
estos periodos los de más tendencia de investigación hacia la variable, a excepción del año 
2008 donde se aprecia una baja productividad, para el resto de los años se evidencia una 
constante en la cantidad de publicaciones. 
3.1.2 Productividad de los autores, revistas y editorial.  
3.1.2.1 Productividad de los autores 
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Figura 2: Productividad de los autores. S.M. Coronell, 2018, elaborado a partir de datos suministrados por la 
plataforma SCOPUS de Elsevier. 
En cuanto a la productividad de los autores representada en la Figura 3, se muestra la 
distribución de los autores según el nivel de productividad (pequeños, medianos y grandes 
productores). Así, considerando un total de 124 autores, la mayoría pertenece al grupo de 
pequeños productores, específicamente 106, lo que representa el 85% del total de autores. 
Solo una pequeña parte ocupa el 15% restante, con 18 autores que pertenecen al grupo de 
medianos productores. Además, se identifica que la mayoría de los autores han realizado una 
publicación en su vida y que solamente el 15% persisten en realizar nuevas publicaciones.  
Figura 3. Productividad por países. S.M. Coronell, 2018, elaborado a partir de datos suministrados por la 
plataforma SCOPUS de Elsevier. 
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La Figura 4 analiza la procedencia de las publicaciones, evidenciando que en su 
mayoría pertenecen a países del primer mundo, siendo Reino Unido y Estados unidos líderes 
en la producción científica de publicaciones de la variable en estudio.  
3.1.2.2 Productividad de las revistas 
Tabla 1 




Journal of Retailing 5 
Journal of Database Marketing and Customer Strategy 
Management 
3 
Journal of Marketing 3 
International Journal of Contemporary Hospitality Management 2 
Journal of Hospitality Marketing and Management 2 
Journal of Services Marketing 2 
Journal of Strategic Marketing 2 
Studies in Computacional Intelligence 2 
Bogazici Journal 1 
Entrepreneurial Executive 1 
Nota: Por S.M. Coronell, 2018, utilizando datos recuperados en WOS. 
En la Tabla 1, se muestran 10 de las 29 revistas con mayor productividad de artículos 
relacionados al CEM, Journal of retailing, encabeza la lista con 5 publicaciones, revista que 
pertenece a la editorial Elsevier Ltd., se dedica a promover el estado del conocimiento y su 
aplicación con respecto a todos los aspectos del comercio minorista, su administración, 
evolución y teoría actual, con temas relacionados al marketing entre ellos cadenas de 
suministro, canales de distribución, marketing directo y venta minorista. 
3.1.2.3 Productividad científica por tipo de fuente 
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Figura 4: Productividad científica por tipo de fuente. S.M. Coronell, 2018, elaborado a partir de datos 
suministrados por la plataforma SCOPUS de Elsevier. 
En la Figura 5, se muestra la productividad científica por tipo de fuente, en su mayoría 
artículos publicados en revista, se evidencia que, de 41 publicaciones, 37 son artículos, 3 son 
reviews y 1 capítulo de libro.  
3.1.3 Colaboración en las Publicaciones.   
Tabla 2 





1 Strategic B2B customer experience management: 
the importance of outcomes-based measures 
10 1 
2 Context aware customer experience management: A 
development framework based on ontologies and 
computational intelligence 
7 1 
3 Customer Experience Creation: Determinants, 
Dynamics and Management Strategies 
6 556 
4 Customer Experience Management in Retailing: 
Understanding the Buying Process 
6 266 
5 Communication and Promotion Decisions in 
Retailing: A Review and Directions for Future 
Research 
5 114 
6 Are you providing the “right” customer experience? 
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7 Conceptual aspects of studying value reference 
points and consumer preferences of young 
consumers 
5 1 
8 Linking pop-up brand stores to brand experience 
and word of mouth: The case of luxury retail 
4 8 
9 Customer experience management and business 
performance 
4 6 
10 Pop-up retailing: Integrating objectives and activity 
stereotypes pop-up 
4 5 
Nota: Por S.M. Coronell, 2018, utilizando datos recuperados en WOS. 
La colaboración en las publicaciones se puede apreciar en la Tabla 2, se identificaron 
124 autores que produjeron artículos durante el periodo 2008 - 2017, con un mínimo de 
artículos de uno y un máximo de  4, se observa que los dos primeros artículos cuentan con 
una alta colaboración de autores (10 y 7 autores) , a pesar que los artículos tienen mayor 
cantidad de autores cuentan con una sola cita, el artículo que más ha compartido autores es 
“Strategic B2B customer experience management: the importance of outcomes-based 
measures” (Zolkiewski et al., 2017), con la colaboración de 10 autores, caso contrario al 
artículo "Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and Management 
Strategies" (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger, 2009), que 
aunque tiene una colaboración de 6 autores posee un alto nivel de citaciones (556), por lo 
anterior se puede deducir que la cantidad de autores no infiere en la cantidad o calidad de 
artículos citados. 
3.1.4 Publicaciones más influyentes.  
Tabla 3 
Publicaciones más influyentes 
Rk Artículos Editorial Q Citas 
1 
Brand Experience: What Is It? How Is It 





Customer Experience Creation: Determinants, 
Dynamics and Management Strategies, 
Elsevier Ltd. Q1 556 
3 
Customer Experience Management in 
Retailing: Understanding the Buying Process, 
Elsevier Ltd. Q1 266 
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Customer Experience Management in 
Retailing: An Organizing Framework 
Elsevier Ltd. Q1 245 
5 
Communication and Promotion Decisions in 
Retailing: A Review and Directions for Future 
Research, 
Elsevier Ltd. Q1 114 
6 
Customer experience management: A critical 





The role of brand experience and affective 





Understanding customer experience throughout 





The Language of Marketplace Rituals: 
Implications for Customer Experience 
Management 
Elsevier Ltd. Q1 28 
10 
The Impact of Other Customers on Customer 
Experiences: A Psychological Distance 
Perspective 
SAGE Publications Q1 26 
Nota: Por S.M. Coronell, 2018, utilizando datos recuperados en WOS. 
Dentro de las publicaciones más influyentes se encuentra el artículo "Brand 
Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It Affect Loyalty?" (Brakus, Schmitt & 
Zarantonello, 2009), publicación que cuenta con el mayor número de citas (699), de la 
editorial American Marketing Association la cuál concentra las más prestigiosas 
publicaciones de marketing, los cuatro siguientes artículos más citados (556, 266, 245 y 114), 
son publicados por la editorial Elsevier Ltd., editorial que publica artículos afines a la 
variable en estudio Customer Experience Management. 
De acuerdo a lo anterior se puede observar que los artículos más citados y que poseen 
un alto índice de impacto están ubicados en el cuartil Q1, por lo tanto, existe una fuerte 
correspondencia entre la cantidad de citas y la categoría del cuartil. 
Conclusiones 
Con base al estudio bibliométrico realizado a la variable gestión de la experiencia del 
cliente con los datos recopilados de la base de datos SCOPUS del periodo comprendido entre 
los años 2008 y 2017, se pudo analizar que la producción científica de dicho tema no 
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mantiene un comportamiento constante debido a que, durante la estructuración de los datos, 
se observaron niveles altos y medios de productividad, con una mayor producción en los años 
2009, 2015 y 2016. Otros datos a tomar en cuenta es la importancia que ha tenido la variable 
desde el punto de vista del impacto, donde se pudo evidenciar que los documentos de mayor 
influencia se ubican en revistas de cuartil Q1. De igual manera se destaca que respecto al tipo 
de documento, los artículos científicos representan la mayoría con un 37% de la 
productividad, destacándose también Reino Unido y Estado Unidos como los países de 
mayor producción sobre la variable.  
Para concluir se puede decir que, aunque la variable de estudio no presenta una cifra 
estable de producción, se evidencian altas producciones a nivel de artículos con 
investigaciones de países desarrollados o del primer mundo e igual que la categoría de estas 
misma, que por lo general están registradas en revistas Q1. 
Principales limitaciones del estudio 
La principal limitación de este estudio obedece a que el análisis es netamente de 
carácter cuantitativo y los indicadores de actividad científica, específicamente la cantidad de 
publicaciones solo aporta cantidades y no se obtiene información sobre su calidad. Otra 
limitación se atribuye al periodo de estudio ya que solo consideraron las publicaciones del 
periodo comprendido entre los años 2008-2017, pese a que el periodo analizado arrojó 
contenido importante, se podría generar conclusiones mucho más completas si se consideran 
años anteriores. Por otra parte, dentro de los indicadores bibliométrico y de distribución, no 
se contempló el índice de institucionalidad, y para el caso de las tablas se limitaron los datos 
con el fin de mantener el carácter representativo en ellas, utilizando como base un ranking de 
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